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Opinnäytetyö tehtiin toimeksiantona AskKauko Oy:lle. Työn tavoitteena oli selvittää miten 
vastuullisuudesta kannattaa viestiä kuluttajille. Tutkittiin myös mitä haasteita 
vastuullisuusviestintään liittyy ja miten yritys voi hyötyä vastuullisuusviestinnästä. 
 
Teoreettisessa viitekehyksessä avataan ensin yritysvastuun ja vastuullisuusviestinnän 
käsitteitä ja kerrotaan yritysvastuuraportoinnista. Sen jälkeen selvitetään mitä hyötyä yritys 
voi saada vastuullisuusviestinnän tekemisestä ja miten sitä tehdään onnistuneesti. 
Lopussa pohditaan vielä, mitä ovat vastuullisuusviestinnän tekemisen haasteet. Kirjallisina 
lähteinä käytettiin näitä aiheita käsitteleviä tai sivuavia suomalaisia kirjoja, joita ei 
valitettavasti ollut paljoa. Tästä syystä päädyin tekemään kaksi asiantuntijahaastattelua. 
Haastattelin Sari Kuvajaa ja Tiina Saukkoa, jotka ovat vastuullisuuteen liittyvissä asioissa 
Suomen johtavia asiantuntijoita. Käytin teoriaosassa esimerkkinä yritystä Oatly, jonka 
asiakassuhdeasiantuntijalta sain informaatiota liittyen Oatlyn vastuullisuuteen ja 
viestintään. Myös internetlähteitä käytettiin hyödyksi. 
 
Empiirinen osa käsittelee kyselytutkimusta, jonka toteutin AskKaukolle. Siinä selvitettiin 
kuluttajien ajatuksia ja mielipiteitä liittyen yritysvastuuseen ja vastuullisuusviestintään. 
Tutkimus oli kvantitatiivinen ja se toteutettiin Webropolissa. Kyselyyn saatiin 85 vastaajaa 
sosiaalisissa medioissa jaetun linkin kautta. Tutkimuksessa saatiin selville mitä vastaajat 
olivat yritysten vastuullisuudesta, mitä kanavia kautta he haluavat, että heille viestitään 
siitä ja miten se vaikuttaa heidän toimintaan. 
 
Opinnäytetyötä AskKauko Oy voi mahdollisesti käyttää oman palvelunsa kehittämiseen ja 
asiakashankinnan helpottamiseen. Siitä voi myös olla hyötyä yrityksille, jotka pohtivat 
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Yritysvastuusta ja vastuullisuudesta viestimisestä on tullut yhä tärkeämpää. Tämä vaikutti 
siihen, että opinnäytetyöni aiheeksi valikoitui yritysten vastuullisuusviestinnän 
tavoittavuus. Valitsin tämän aiheen myös siksi, että minulla oli jo valmiiksi tietämystä 
aiheesta ja sain yhteyksieni kautta mahdollisuuden tehdä suomalaisille kuluttajille 
suunnatun tutkimuksen toimeksiantona yritykselle. Työni keskittyy myös muilta osin 
tutkimaan pääasiassa Suomessa toteutettavaa vastuullisuusviestintää. Aikaisemmin työn 
oli tarkoitus käsitellä vastuullisuusmarkkinointia, mutta saadessani kuulla 
mahdollisuudesta tehdä työ AskKauko Oy:lle muutin aihettani heidän tarpeisiinsa 
sopivaksi. Tämä osoittautui hyväksi valinnaksi, sillä alkuperäisestä aiheesta, 
vastuullisuusmarkkinointi, oli vaikea löytää luotettavia lähteitä.  
 
Vastuullisuusviestintä on myös mielenkiintoinen aihealue, jota on tutkittu vähän. Koin, että 
pystyin tekemään opinnäytetyössäni paljon omaa tutkimusta. Yksi tutkimus, joka liittyy 
jollain tavalla opinnäytetyöni aiheeseen, on T-Media Oy:n tuottama Luottamus&Maine-
mallilla tehty Suomen maineikkaimmat yritykset -tutkimus. Tässä vuosittain tehtävässä 
tutkimuksessa selvitetään suuren yleisön mielikuvia yrityksistä kahdeksan eri osatekijän 
avulla, joista yksi on vastuullisuus (T-Media 2020.). Kanadalainen tutkimusyritys 
Corporate Knights tuottaa Global Top 100 -listaa, jossa yrityksiä arvioidaan erilaisilla 
ympäristövastuun, sosiaalisen vastuun ja hyvän hallinnon mittareilla (Corporate Knights 
2020.). Lisäksi Sustainable Brand Index -tutkimus haastattelee kuluttajia ja selvittää 
heidän mielipiteitään vastuullisista brändeistä. Tämä tutkimus perustuu YK:n Global 
Compactin vastuullisuuden periaatteisiin ja kestävän kehityksen tavoitteisiin (Sustainable 
Brand Index 2020.). Myös Markkinointi&Mainonta-lehti oli kirjoittanut verkkolehteensä 
keväällä 2019 vastuullisuuden vaikutuksista kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Heidän 
artikkelinsa mukaan muun muassa 36 prosenttia suomalaisista vastaajista voisi maksaa 
vastuullisesti tuotetuista tuotteista tai palveluista 10 prosenttia enemmän. Neljännes 
vastaajista oli valmiita maksamaan jopa 25 prosenttia enemmän (Markkinointi&Mainonta 
2019.). Tätä asiaa tutkin itsekin kyselytutkimuksessani. 
 
Nämä tutkimukset ja listaukset Markkinointi&Mainonta-lehden artikkelia lukuun ottamatta 
eivät varsinaisesti selvitä vastuullisuusviestinnän tavoittavuutta, mutta vastuullisuudesta 








1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
Opinnäytetyöni tavoitteena oli selvittää vastaus pääongelmaan; Miten yrityksen kannattaa 
viestiä vastuullisuudestaan kuluttajille? 
 
Alaongelmia olivat: 
Miten yritys hyötyy viestiessään vastuullisuudesta? 
Mitä ovat vastuullisuusviestinnän haasteet? 
 
Kyselytutkimuksessa pyrittiin selvittämään etenkin suomalaisten kuluttajien näkemyksiä 
yritysten vastuullisuudesta ja vastuullisuusviestinnästä. Vastaajilta kysyttiin aihepiireistä 
kuten vastuullisuuden merkitsevyys, mieluisat tavat vastaanottaa vastuullisuusviestintää ja 
yritysten vastuullisuuden vaikutus heidän toimintaansa. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli 
antaa toimeksiantajalleni AskKaukolle tietoa suomalaisten kuluttajien mielipiteistä liittyen 
vastuullisuusviestinään. Tästä he voivat siten saada ideoita ja ajatuksia heidän oman 
palvelun kehittämiseen sekä avuksi asiakashankintaan. 
 
1.2 Opinnäytetyön rakenne 
Raportin toinen luku on teoreettinen viitekehys, joka käsittelee yritysvastuuta ja 
vastuullisuusviestintää. Aloitan laajemmasta näkökulmasta ja kerron mitä yritysvastuu 
tarkoittaa sekä miten käsite on kehittynyt viimeisen sadan vuoden aikana. Sen jälkeen 
syvennyn vastuullisuusviestintään. Pohdin mitä hyötyjä vastuullisuusviestinnällä on 
liiketoiminnalle ja miten sitä tehdään onnistuneesti. Kappaleen lopussa käyn läpi 
vastuullisuusviestinnän haasteita.  
 
Lähteinä olen kirjallisten julkaisujen lisäksi käyttänyt tekemiäni asiantuntijahaastatteluja. 
Päädyin tekemään näin, koska aiheesta ei ole tehty paljon julkaisuja. Haastattelin Sari 
Kuvajaa ja Tiina Saukkoa sekä tiedustelin Anita Stjernbergiltä, miten Oatly viestii. 
Stjernbergiä en varsinaisesti haastatellut vaan sain häneltä opiskelijoille tarkoitetun 
tietopaketin Oatlyn vastuullisuudesta. Sari Kuvaja työskentelee T-Mediassa ja hänellä on 
vuosikymmenten kokemus yritysvastuualalta. Hänen kanssaan pohdin etenkin, miten 
vastuullisuusviestintää kannattaa toteuttaa ja mitä vaikutuksia sillä on yritykselle. Tiina 
Saukko on 2018 perustetun, Suomen ensimmäisen vastuullisuusdesigntoimiston, Infinen 
perustaja. ”Tiina on ekonomi ja aktivisti. Hänen näyttönsä ovat kertyneet niin yksityiseltä 
kuin julkiseltakin sektorilta sekä kansalaisyhteiskunnasta. Tiinalla on monipuolinen 
kokemus yhteistyön ja vaikuttavuuden rakentamisesta, markkinoinnista ja viestinnästä 
sekä kasvu- ja muutosjohtamisesta. Hän on toiminut – sekä Suomessa että 
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kansainvälisesti – johtotehtävissä useissa järjestöissä ja startup-yrityksissä sekä 
liikkeenjohdon konsulttina.” (Infine 2020). 
 
Kolmas luku sisältää kuvauksen AskKaukolle laatimani ja toteuttamani kyselytutkimuksen 
sekä sen analysoinnin. Tässä luvussa esittelen myös saamiani tuloksia 
kyselytutkimuksesta.  
 
Neljännessä luvussa kerron miten opinnäytetyön tekeminen eteni ja mitä haasteita 
kohtasin prosessin aikana. Lisäksi pohdin tutkimuksen validiteettia, reliabiliteettia ja 
ajankohtaisuutta. Lopuksi esittelen omia johtopäätöksiä saamistani tuloksista ja pohdin 
omaa oppimistani. 
 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
Suomalainen AskKauko Oy on perustettu 2015 tukemaan cleantech-organisaatioiden 
vaikuttavuusviestintää vientityössä (Matilainen 12.3.2020). Vaikuttavuusviestintä on termi, 
jota AskKauko käyttää itse, mutta se on verrattavissa tässä opinnäytetyössä käytettävään 
vastuullisuusviestintä termiin, joka selitetään työn teoriaosiossa. ”Cleantech eli ”puhdas 
teknologia” kattaa kaikki teknologiat, tuotteet, palvelut, prosessit ja suljetut systeemit, jotka 
edistävät luonnonvarojen kestävää käyttöä ja ehkäisevät tai vähentävät liiketoiminnan 
kielteisiä ympäristövaikutuksia” (Sitra 2018.). Klaus Matilainen perusti yhtiön 
havainnoimistaan haasteistaan perheyrityksensä päämiesten vientimyyntiprosesseista. 
Matilainen huomasi, että yhteistyön potentiaalisista vaikutuksista ei viestitty selkeällä ja 
ymmärrettävällä tavalla (Matilainen 12.3.2020.).  
 
Tänä päivänä AskKauko auttaa kestävää kehitystä edistäviä asiakasorganisaatioitaan 
rikastamaan ja kansantajuistamaan heidän oman työnsä tarkoituksista kertovaa viestintää  
sekä kertomaan heidän toimintansa mahdollisista yhteiskunta-, ympäristö- ja 
talousvaikutuksista. AskKaukon asiakkaana on pieniä ja suuria yrityksiä, tutkimuslaitoksia 
ja yliopistoja, kansalaisjärjestöjä sekä julkisen sektorin toimijoita (Matilainen 12.3.2020.). 
 
AskKaukon tarkoitus on kasvattaa asiakasorganisaatioidensa sekä heidän sidosryhmien 
ymmärrystä siitä, miten maailmasta tehdään kestävämpi paikka. AskKaukon visio on 
kehittää tekoälyavusteinen kestävän kehityksen hakukone (Matilainen 12.3.2020.). 
 
Yhtiö myy ja kehittää responsiivista ImpactReport-verkkosovellusta. Sovellus rikastaa 
olemassa olevaa vaikuttavuusviestintää avoimella datalla ja kansantajuistaa viestintää 
visuaalisella sekä interaktiivisella tarinamuodolla. Sovellusta käytetään yrityksen sisäiseen 
sekä ulkoiseen vaikuttavuusviestintään. Sisäisen viestinnän kohderyhmät ovat työntekijät 
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ja omistajat. Ulkoisia sidosyhmiä voivat olla työnhakijat, asiakkaat, kumppanit ja sijoittajat 
(Matilainen 12.3.2020.). Seuraavassa kappaleessa kerron tarkemmin, miten AskKauko 
tuottaa ImpactReportin asiakkaalleen. 
 
1.4 ImpactReportin teko asiakkaalle 
AskKauko tekee ImpactReportin yhteistyössä asiakasyrityksen kanssa. Yhteistyö on 
tärkeää, jotta AskKauko ymmärtää asiakasyrityksen toiminnan ja osaa tuoda esiin 





Ensimmäiseksi AskKauko pyytää asiakasyritystä täyttämään esitietolomakkeen, jossa 




Järjestetään workshop asiakasyrityksen kanssa ja selvitetään, mikä on heidän 
ydinviestinsä. AskKaukon toiminnassa on mukana useita eri alojen asiantuntijoita, joista 




AskKauko käyttää raporteistaan nimeä tarina. Kolmannessa vaiheessa tarinalle luodaan 
rakenne ja kehitetään prototyyppi. Sitten hiotaan rakennetta ja tekstien sisältöjä yhdessä 
asiakkaan kanssa. 
 
Vaiheet 4 ja 5 
 
Luodaan designprototyyppi, jossa tarinalle luodaan visuaalinen ilme. Tämä sitten 
hyväksytetään asiakkaalla ja testataan lopullinen versio raportista. Sitten valmis tuote 
toimitetaan asiakkaalle. Lisäksi AskKauko tuottaa tukimateriaalia, joiden avulla 
asiakasyritys voi ohjata liikennettä heidän Impact reporttiinsa. Näitä voivat olla esimerkiksi 
verkko- ja videobannerit. 
 
Tämä prosessi kestää keskimäärin noin 6-8 viikkoa, riippuen myös osittain asiakkaan 




Alla olen koonnut kuvia AskKaukon Kuusamon Juustolle tuottamasta raporteista. Otin 
kuvakaappauksia heidän nettisivuillaan (AskKauko 2020.) esillä olevasta raportista, jotka 
havainnollistavat lopputuotteen visuaalisuutta. Raportti on myös interaktiivinen, joten 





Kuva 1. Kuusamon Juusto          Kuva 2. Kuusamon Juusto  
 
Yllä olevista kuvista näkee, miltä raportin alku näyttää. Seuraavissa kuvissa on kohta 
raportista, joka kertoo Kuusamon Juuston toiminnan vaikutuksista. Todellisuudessa 






Kuva 3. Kuusamon Juusto 
 
 
Kuva 4. Kuusamon Juusto 
 
 









2 Yritysvastuu ja vastuullisuusviestintä 
Haluan aluksi lyhyesti kappaleen alussa avata yritysvastuun käsitteen, koska tämä 
opinnäytetyö keskittyy vastuullisuusviestintään, joka liittyy vahvasti yritysvastuuseen. 
Käyn myös läpi yritysvastuun historiaa. Sen jälkeen kappaleessa edetään kertomaan itse 
vastuullisuusviestinnästä. Kerron mitä vastuullisuusviestintä on, onko se yritykselle 
kannattavaa ja miten sitä kannattaa tehdä. Lähteinä olen käyttänyt kirjallisia julkaisuja, 
mutta lisäksi useampia alan asiantuntijoiden haastatteluja.  
 
2.1 Yritysvastuu ja sen historia 
Yritysvastuun on perinteisesti ajateltu jakautuvaan kolmeen osa-alueeseen, taloudelliseen 
ja sosiaaliseen vastuuseen sekä ympäristövastuuseen. Tämän määritelmän teki kestävän 
liiketoiminnan ja yritysvastuun asiantuntija, tietokirjailija John Elkington 1900-luvun 
lopussa (Liappis, Pentikäinen & Vanhala 2019, 8.). Tähän samaan jaotteluun olen 
törmännyt lukuisissa vastuullisuuteen liittyvissä julkaisuissa tätä opinnäytetyötä tehdessä. 
Tutkimusten mukaan vastuullinen liiketoiminta on myös kannattavaa eli se vaikuttaa 
positiivisesti yrityksen tulokseen (Liappis ym. 2019, 1.). 
 
Taloudelliseen vastuuseen sisältyy paljon asioita, joita yrityksen toiminta edellyttää joka 
tapauksessa. Yrityksen tulee toimia taloudellisesti kestävällä tavalla ja tarkennettuna sitä 
arvioidaan kannattavuudella, kilpailukyvyllä, tehokkuudella sekä omistajien tuotto-
odotusten toteutumisella. Yrityksen rahan, varallisuuden ja vallan käyttö yrityksen sisällä 
kuuluu myös taloudelliseen vastuuseen. Laajemmin ajateltuna siihen kuuluu 
palkitsemisjärjestelmät, korruption, lahjonnan, rahanpesun ja harmaan talouden 
estäminen sekä vastuullinen veronmaksu (Liappis ym. 2019, 8.). 
 
Ympäristövastuun ytimessä on ympäristölle haitallisen toiminnan estäminen ja luonnon 
varojen kestävän käytön edistäminen. Ympäristölle vastuulliseen toimintaan kuuluu 
energian ja materiaalien tehokas käyttö, jätteiden ja päästöjen vähentäminen sekä 
ilmastonmuutoksen ja luonnon monimuotoisuuden turvaaminen (Liappis ym. 2019, 8.). 
 
Sosiaalinen vastuu koskee yrityksen toiminnan osa-alueita, jotka liittyvät ihmisiin. 
Sosiaalisesti vastuullinen yritys ei vaikuta negatiivisesti sen eri sidosryhmien ihmisiin, 
kuten työntekijöihin, asiakkaisiin sekä lähialueen asukkaisiin. Yrityksen ihmisoikeusvastuu 
on sosiaalisen vastuun keskiössä. Siihen liittyy monia sosiaalisen vastuun elementtejä 






Yritysvastuu aiheena ei ole uusi asia. Akateemista keskustelua käytiin aiheesta jo 1800-
luvun teollistumisen aikaan, kun liiketoiminnan vaikutukset alkoivat näkyä ihmisissä ja 
yhteiskunnassa. Yritysvastuun toteutuminen ei kuitenkaan vielä silloin ollut mitenkään 
verrattavissa siihen, miten sitä nyt toteutetaan (Liappis ym. 2019, 12.). 
 
Yhdysvalloissa keskustelu yritysvastuusta alkoi 1920- ja 1930-lukujen vaihteessa. 
Pohdittiin kuuluko yritykselle luonnostaan vastuuta yhteiskuntaa kohtaan. Vielä 
nykyäänkin käytetty termi Corporate Social Responsibility, josta käytetään myös 
lyhennettyä versiota Corporate Responsibility, syntyi toisen maailmansodan jälkeen. 
Termin ympärillä käynyt keskustelu otti kantaa kapitalismin inhimillistämiseen. Esimerkiksi 
hyväntekeväisyystoiminta nousi osaksi yritysten yhteiskuntavastuuta (Liappis ym. 2019, 
12.). 
 
Euroopassa yritysvastuuseen on suhtauduttu eri tavoin kuin Yhdysvalloissa. Tämä johtuu 
osittain siitä, että lainsäädännöllä on ollut suurempi rooli yritystoiminnan sääntelyssä. 
Kansallisen sääntelyn merkitys on korostunut yritysten yhteiskunnan tarpeiden ja 
vaatimusten huomioon ottamisessa. Euroopassa on aktiivisemmin turvattu työntekijöiden 
ja kuluttajien oikeuksia esimerkiksi minimipalkan, työajan, työsuojelun ja 
tuoteturvallisuuden sääntelyssä. Euroopassa on myös pidetty huolta paremmin 
työntekijöistä jo ennen valtion rakenteiden kunnollista kehittymistä. Suomessa oli 
patruunoita, jotka tarjosivat työntekijöilleen etuja, kuten asunnon, lastenhoidon ja 
terveydenhuollon. Tästä käytännöstä alettiin luopua hyvinvointivaltion synnyn aikoihin. 
Yksi tapa, jolla tämä vanha käytäntö vielä ilmenee, on suomalaisten yritysten 
työntekijöiden olojen parantaminen kehittyvissä maissa (Liappis ym. 2019, 13.). 
 
Noin 1960-luvulta asti tärkeitä yritysvastuun kiihdyttäjiä ovat olleet erilaiset 
kansalaisjärjestöt. Siitä eteenpäin niillä on ollut merkittäviä vaikutuksia monien etenkin 
ympäristöön ja eläimiin liittyvien ongelmakohtien poistamiseen. Globalisaation myötä on 
tullut paljon negatiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan ja tämä johtui osittain valtion roolin 
minimoinnista sekä sääntelyn purkamisesta. Useat yritysskandaalit ja negatiiviset 
muutokset johtivat 1990-luvun lopulla yleiseen tyytymättömyyteen yritysten toimintaan 
(Liappis ym. 2019, 14-16.). 
 
Osittain erilaisten skandaalien myötä, on odotukset yritystoiminnalle muuttuneet 
huomattavasti. Yksi merkittävä julkaisu oli Michael E. Porterin ja Mark R. Kramerin 
artikkeli yhteisen arvonluonnista, joka tarkastelee liiketoimintaa pitkällä aikavälillä ja ottaa 
huomioon myös yhteiskunnan vaikutuksen. Nykyään yritykset ottavat myös paljon 
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enemmän viestinnässään kantaa yhteiskunnallisiin kysymyksiin ja tätä kutsutaan 
yritysaktivismiksi (Liappis ym. 2019, 19-23.). Yrityksen toimintaedellytyksiä voidaan 
parantaa, jos tiedetään teemat, joihin yrityksen kannattaa keskittyä viestinnässään, ja 
tavat, joilla yritys viestii (Kuvaja & Malmelin 2008, 20). Yksi toteuttaa yritysvastuuta on 
myös yhteistyö kansalaisjärjestöjen kanssa. Tällaiset kumppanuushankkeet tuottavat 
usein win-win-win-tilanteita, joista yritysten ja järjestöjen lisäksi hyötyy jokin kolmas 
osapuoli kuten esimerkiksi lapset, jotka pääsevät kouluttautumaan (Kuvaja & Malmelin 





Yritysvastuu on itsessään erittäin tärkeää ja jopa itsestäänselvyys nykypäivänä. Se ei 
kuitenkaan toteudu eri sidosryhmien mielissä, ellei siitä viestitä oikein. Yritysten omistajien 
lisäksi yhä tärkeämmiksi vastuullisuusviestinnän kohteiksi ovat muodostuneet yrityksen 
ulkopuoliset toimijat. ”Viestinnällä yrityksen teot, tuotteet ja palvelut tehdään näkyviksi 
yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille. Aktiivinen, eri sidosryhmät huomioiva viestintä on 
avain yrityksen vastuullisen toiminnan heijastumiseksi yrityksen kilpailukykyyn.” (Liappis 
ym. 2019, 9.). 
 
”Yritysvastuun viestintä on sidosryhmien kuulemista, niiltä saatavat tiedon hyödyntämistä 
sekä yrityksen toiminnan lähtökohtien ja tulosten avaamista kiinnostuneille sidosryhmille.”  
Sidosryhmävuoropuhelu eli kuuleminen ja kertominen, on jatkuva prosessi ja toimintatapa 
(Kuvaja & Malmelin 2008, 19.). Sidosryhmät odottavat yrityksen ylimmältä johdolta 
sitoutuneisuutta vastuulliseen toimintatapaan ja heidän odotetaan tuovat sitä esiin 
erilaisissa viestintätilanteissa (Kuvaja & Malmelin 2008, 19.). 
 
Yrityksen toiminnasta kiinnostuneita sidosryhmiä on paljon. Näitä voivat olla yksilöt, 
ryhmät, organisaatiot ja viranomaistahot. Eri yritysvastuun osa-alueista viestitään eri 
sidosryhmille ja näin vastuullisuusviestinnällä on monia tärkeitä rooleja. Esimerkiksi 
yrityksen sisällä tarvitaan viestintää, jotta yritysvastuu saadaan jalkautettua 
toimintakulttuuriin (Liappis ym. 2019, 9.). Taloudellisesta vastuusta ovat kiinnostuneita 
etenkin omistajat ja sijoittajat, kun taas ympäristövastuusta saattavat eniten olla 
kiinnostuneita kuluttajat sekä kansalaisjärjestöt ja media. ”Yritysvastuun viestiminen 
voidaan nähdä myös yhtenä yrityksen selontekona siitä, kuinka se on käyttänyt 





Vuoropuhelusta ja sidosryhmien sitouttamisesta on tullut tärkeä osa yritysten viestintää 
vastuullisuutta ajatellen. Tämä korostaa viestinnän ammattilaisten roolia pysyä kartalla 
ajankohtaisista aiheista ja trendeistä. ”Yritysviestinnän asiantuntija Joep Cornelissen 
kertoo, että viestintäpäällikön tärkein tehtävä on ymmärtää yhteiskuntaa eli erilaisten 
sidosryhmien ajattelutapoja.” (Kuvaja & Malmelin 2008. 15). Aikaisemmin yritykset 
pystyivät valitsemaan viestinnän kohderyhmänsä omistajia ajatellen. Kansalaisten 
koulutustason nousu, moderni tiedonvälitys sekä sidosryhmien tiedot ja taidot ovat 
tehneet omistajakeskeisestä viestinnästä lyhytnäköistä ja riskialtista jo yli kymmenen 
vuotta sitten. (Kuvaja & Malmelin 2008, 19.)  
 
Yksi tärkeä osa vastuullisuusviestinnässä sen saatavuuden lisäksi on tiedon 
merkityksellisyys. Tällä tarkoitetaan vastaako yrityksen viestimä tieto vastaanottaja 
tiedontarvetta. Se tarkoittaa myös yrityksen kykyä vedota vastaanottajan tunteisiin ja 
arvomaailmaan (Kuvaja & Malmelin 2008, 26.). 
 
Tiina Saukon mukaan vastuullisuusviestintä tulee olemaan katoava termi ja vastuullisuus 
tulee integroitumaan kaikkeen yrityksen toimintaan. Hänen suosittelee 
integroimisprosessin aloittamista mahdollisimman nopeasti. Yrityksillä ei tule olemaan 
erillistä vastuullisuusosastoa vaan se jatkossa kuuluu yrityksen strategiaan kaikilla osa-
alueilla. Hän uskoo tämän tapahtuvan muutaman vuoden sisällä. Muutos tapahtuu hänen 
mukaansa niin, että vastuullisuusasioista vastuussa olevat henkilöt nousevat yritysten 
johtoryhmään. Tämä näkemys perustuu tutkimuksiin ja kuluttajien asenteiden 
muutokseen. Viime aikoina muutos on näkynyt jo kuluttajien ostokäyttäytymisessä. 
”Kuluttajat eivät tee enää ostopäätöksiä tarpeidensa perusteelta vaan myös huoliensa 
pohjalta.” (Saukko 6.3.2020.). 
 
Vastuullisuusraportti on osa yrityksen vastuullisuusviestintää, jossa yritys kertoo 
yritysvastuun eri osa-alueen tuloksista, kehityksestä ja tulevaisuuden suunnitelmista. 
Vuodesta 2017 lähtien raportin tekeminen on ollut pakollista yli 500 työntekijän yrityksille. 
Kuitenkin yritysvastuuraporttia ei usein pidetä hyödyllisenä kilpailutekijänä, joten sen 
käyttöä ei juurikaan suunnitella. Useiden lähteiden mukaan raporttiin panostamista 
kuitenkin suositellaan. Tästä syystä päätin käsitellä tässä alaluvussa hieman mitä on 
yrityksen vastuullisuusraportointi, miten sitä kannattaa tehdä ja mitä hyötyä siitä voi olla 
yritykselle. (Rodinia 2019.) 
 
Yritysvastuuraporttien kohderyhmä on laaja sekä lukijoiden asianosaaminen ja 
kiinnostuksen kohteet vaihtelevat suuresti. Tästä johtuen onnistunut viestintä on tärkeässä 
roolissa, jotta tieto välittyy lukijalle ja ymmärrys lisääntyy. Yritysvastuuraportti harvoin 
  
12 
päätyy lukijalle asti, joten viestintää tarvitaan jo siinä, että lukija löytää raportin. 
Merkittävimpiä tekijöitä raportin onnistumiseen ovat kirkkaat ydinviestit, helppolukuisuus ja 
luotettavat tiedot (Kurittu 2018, 154.) 
 
Vastuullisuusviestinnän ja yritysvastuuraportin olisi hyvä kulkea käsi kädessä. Edellisen 
vuoden raportista voi saada hyvää materiaalia viestintään tai viestintä voi päätyä tulevaan 
raporttiin. On kuitenkin hyvä miettiä sisällön ajankohtaisuutta siitä viestittäessä (Rodinia 
2018.). 
 
2.3 Vastuullisuusviestinnän hyödyt 
Mitä vaikutuksia yritysvastuusta viestimisellä tai viestimättä jättämisellä voi olla yrityksen 
menestykseen? Tähän kysymykseen sain näkökulmia etenkin asiantuntijahaastatteluissa. 
Sari Kuvaja piti vastuullisuutta tärkeänä eritoten maineen kannalta. Hänen edustamansa 
T-Media tekee vuosittain arvostettua ’Maine ja luottamus’ -tutkimusta, jossa yksi arvioitava 
kriteeri on vastuullisuus (Kuvaja 19.2.2020.). Vastuullisuusviestintä tavoittaa myös 
yrityksen työntekijät ja se vaikuttaa yrityksen maineeseen työnantajana. Etenkin 
työmarkkinoille siirtyville nuorille vastuuteemat ovat yhä tärkeämpiä. Vastuulliseksi 
koetussa yrityksessä työntekijät viihtyvät pidempään, ovat motivoituneita ja heillä on hyvä 
työmoraali (Kuvaja & Malmelin 2008, 14). Kuvaja lisäksi muistuttaa, että pitkäjänteisellä 
vastuutyöllä ansaittu hyvä maine kestää kolhuja paremmin (Kuvaja 19.2.2020.). 
 
Vastuullisuusviestinnän avulla voidaan lisäksi herättää kuluttajan kiinnostus tuotetta 
kohtaan. Tämä toimii parhaiten, jos kuluttaja on kiinnostunut jostain tietystä 
vastuullisuusasiasta (Kuvaja 19.2.2020.). 
 
Vastuullisuusviestinnällä ei ainoastaan ole hyötyjä, mutta sen tekemättä jättämisellä voi 
olla negatiivisia vaikutuksia yritykselle. Nykyaikana yritysvastuuta pidetään aika pitkälti 
itsestäänselvyytenä, joten sen hoitamatta jättäminen voi olla kohtalokasta yrityksen 
menestykselle ja tässä viestintä on merkittävässä roolissa. Kuten aikaisemmin tässä 
kappaleessa mainittiin, kuluttajilla voi olla huono kuva yrityksestä, vaikka se olisi kuinka 
vastuullinen, jos viestintää ei ole tehty oikein. Kuvaja nosti esiin pienet yritykset, joilla ei 
ole välttämättä resursseja panostaa viestintään. Jos yrityksen viestinnästä ei tule ilmi 






2.4 Onnistunut vastuullisuusviestintä 
Sari Kuvajan mielestä onnistunut yritysvastuu on pitkäjänteistä sekä sen tulisi olla osa 
yrityksen arvoja ja toimintaa. Etenkin viestinnän kannalta kuluttajat saattavat kokea 
yksittäiset tempaukset vain keinoksi parantaa yrityksen mainetta, vaikka tosiasiassa he 
eivät ole sitoutuneet vastuulliseen toimintaan (Kuvaja 19.2.2020.). 
 
Tärkeinä asioina vastuullisuusviestinnässä Saukko pitää totuudenmukaisuutta, 
läpinäkyvyyttä. Tätä mieltä oli myös Kuvaja ja hän otti esiin etenkin rehellisen tuloksista 
tiedottamisen. Esimerkkinä voi pitää yrityksen tavoitetta tulla hiilineutraaliksi. Ollakseen 
vakuuttava yrityksen kannattaa kertoa miten prosessi on edennyt ja mitä tuloksia tähän 
tavoitteeseen liittyen matkan varrella on saatu (Kuvaja 19.2.2020; Saukko 6.3.2020.). 
 
Saukko painotti myös yrityksen kohderyhmän huomioimista. Kannattaa pohtia mitkä 
yrityksen vastuuelementit ovat ylivoimaisia sekä joukosta erottuvia ja verrata sitä heidän 
kohderyhmänsä huoleen tai pelkoon. Sitten on hyvä miettiä, onko yrityksellä jotain tekijää, 
joka vähentää tätä huolta tai pelkoa. Näitä tekijöitä kannattaa käyttää viestinnässä 
hyödykseen. Näistä syistä yritykselle on tärkeää olla tietoinen niistä vastuullisuuteen 
liittyvistä asioista, mistä kohderyhmä on kiinnostunut (Saukko 6.3.2020.). Lisäksi 
tutkimusten mukaan yrityksen kannattaa viestiä vastuullisuudestaan proaktiivisesti eli 
tuoda sitä esiin ennen kuin sille on kysyntää (Kuvaja & Malmelin 2008, 26.). 
 
Myös epäonnistumisista ja haasteista kannattaa viestiä todenmukaisesti. Se luo 
yrityksestä rehellisen kuvan ja usein myöhemmin paljastuneilla skandaaleilla on 
vakavammat seuraukset yritykselle. Kuvaja nostaa vielä lopuksi esiin yhteistyön 
kansalaisjärjestöjen kanssa. Se luo uskottavan kuvan viestinnälle ja järjestön kautta yritys 
voi myös tavoittaa uusia, yrityksestä tietämättömiä kohderyhmiä (Kuvaja 19.2.2020.). 
 
Kysyin olisiko Kuvajalla antaa esimerkkejä yrityksistä, jotka ovat hoitaneet 
vastuullisuusviestintää hyvin. Hänen mielestään S-ryhmä on tehnyt hyvää ja aktiivista 
vastuullisuustyötä. Tärkeänä hän piti kampanjaa, jossa he olivat sitouttaneet sidosryhmiä 
mukaan keskusteluun, joten sitä voidaan pitää hyvänä viestinnän keinona. Toinen yritys, 
jonka hän mainitsi, oli Neste. He ovat aktiivisia viestimään vastuullisuusasioista 
Twitterissä ja he kertovat tuloksista monipuolisesti sekä monikanavaisesti (Kuvaja 
19.2.2020.). 
 
Halusin etsiä työhöni jonkin yrityksen, joka on vastuullinen toimija sekä hyödyntää sitä 
näkökulmaa viestinnässään. Keskustellessani toimeksiantajani kanssa asiasta, tuli 
puheeksi Oatly ja yrityksen vastuullisuuspainotteinen viestintätyyli, johon tajusin myös 
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törmänneeni itse useasti. Oatly on kasvanut yrityksenä merkittävästi viime vuosina ja 
esimerkiksi heidän liikevaihtonsa kasvoi 65 % vuonna 2018 (Oatly 2018. Sustainability 
report, 1.). Tästä päätellen Oatlyn viestintää voidaan pitää onnistuneena. Haastattelin 
Oatlyn asiakassuhdeasiantuntijaa Anita Stjernbergiä sähköpostin välityksellä ja hänkin 
kertoi, että Oatly on pitänyt aina vastuullisuutta tärkeänä ja he ovat myös viestineet siitä 
alusta alkaen (Stjernberg 19.2.2020.). Tämä vahvisti käsitystäni Oatlyn sopivuudesta 
työhöni. Sain käyttööni Oatlyn opiskelijoille suunnitellun tietopaketin, jota käytin lähteenä 
yhdessä heidän kestävyysraportin kanssa kuvatessani heidän viestintäänsä. Alla olen 
koonnut tietoa siitä, mihin arvoihin heidän viestintänsä perustuu, miten he sitä tekevät ja 
mitä kanavia he käyttävät.  
 
Oatly haluaa viestinnällään luoda vuoropuhelua ja ottaa kuluttajat mukaan keskusteluun. 
Oatly uskoo kestäviin elintarvikeratkaisuihin ja he ovatkin halunneet herättää keskustelua 
viestinnällään kestävään kehitykseen liittyvistä asioista. He ovat valinneet yksinkertaisen 
ja ystävällisen viestintätyylin, joka pitää sisällään myös huumoria. Vaikkakin he viestivät 
tärkeistä asioista, ovat he onnistuneet tekemään sen rennolla asenteella. Alla kaksi 









Kuva 8. Oatly kaurajuomapurkki 
 
Oatly käyttää viestinnässään monia kanavia, joihin kuuluu myös perinteinen media, mutta 
olen nostanut esiin sosiaalisen median ja tapahtumat. Oatly kokee sosiaalisen median 
tärkeäksi viestinnän kanavaksi paikallisella ja kansainvälisellä tasolla. He jakavat sisältöä 
etenkin heille tärkeimmistä aiheista, kuten kestävyydestä, terveydestä ja avoimuudesta. 
He eivät keskity edistämään myyntiä sosiaalisessa mediassa vaan he pyrkivät 
vaikuttamaan yhteiskunnallisesti tärkeisiin asioihin. Esimerkkinä Oatly antaa vinkkejä 
siihen, miten ihmiset voivat päivittäisillä toimillaan olla osana muutosta kohti kestävämpää 
tulevaisuutta. He myös kertovat pyrkimyksistään muuttaa elintarvikealasta 
kasvipohjaisemman. Oatly kokee sosiaalisen median hyväksi kanavaksi herättää 
keskustelua ja lisätä tietoisuutta, joka osaltaan voi johtaa suurempaan muutokseen (Oatly. 
Student material, 5-6). 
 
Oatly kertoo kestävyysraportissaan erilaisista tapahtumista, joihin he ovat osallistuneet 
vuoden 2018 aikana ja myös avaavat sitä, miksi he haluavat olla osana erilaisia 
tapahtumia. He haluavat olla siellä missä ihmiset ovat, joten he osallistuvat erilaisiin 
tapahtumiin ympäri maailmaa. Näissä tapahtumissa he kertovat mikä on Oatly, 
kuuntelevat ihmisten ajatuksia ja ideoita sekä kannustavat kasvipohjaiseen elämäntyyliin. 
Kalifornia, Berliini, Lontoo ja Göteborg ovat esimerkkejä paikoista, joissa he ovat 
osallistuneet erilaisiin tapahtumiin. Oatlyn tapana on olla humoristinen sekä luova 
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viestinnässään ja tämä ilmentyi Hong Kongissa, jonne he olivat tuoneet tapahtumapaikalle 
smoothieita tekevän tehosekoitinpyörän (Oatly 2018. Sustainability report. 76-77). 
 
Kaikessa viestinnässään Oatly pyrkii olemaan läpinäkyvä ja avoin. Heidän keinonsa 
tämän toteuttamiseksi on olla rehellinen yrityksen omista haasteista ja kertoa aitoja 
tarinoita. He pitävät asiakkaita korkeassa arvossa, joten heille on tärkeää lukea 
asiakkaiden kommentteja ja rektioita, sekä myös vastata niihin (Stjernberg 19.2.2020.). 
 
2.5 Vastuullisuusviestinnän haasteet 
Yksi haaste yrityksille on löytää omat vastuulliset ja taloudellisesti kannattavat 
toimintatavat sekä pitää niitä esillä kaiken toimintansa yhteydessä. Tämä on 
huomattavasti helpompaa yrityksille, jotka ovat huomioineet ympäristön, yhteiskunnan ja 
tärkeimmät sidosryhmänsä alusta alkaen strategiassaan. Näissä yrityksissä 
vastuullisuusviestintä tapahtuu melkein itsestään, kun yrityksen johto ja työntekijät 
osaavat sekä ymmärtävät kertoa yrityksen arvoista, filosofiasta ja toimintatavoista aina 
ollessaan vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa (Kuvaja & Malmelin 2008. 27-28.). 
 
Kuvajan mielestä kannattaa välttää vastuullisuuteen liittyvää kilpailua yritysten kesken. Se 
voi viedä keskustelun ja huomion pois siitä mikä on tärkeää, eli vastuullisen liiketoiminnan 
harjoittaminen. Kaikki haluavat tehdä tässä tilanteessa vain hyvää eikä se ole kilpailu. 
Viestinnän pitää olla uskottavaa, joten äänekäs keskustelu vastuullisuusasioista ei ole 
aina paras vaihtoehto, jos sen takaa ei löydy konkreettisia tekoja (Kuvaja 19.2.2020). 
 
Monet yritykset ostavat vastuullisuusviestinnän palveluita alan toimistoilta. Saukon 
haastattelussa tuli ilmi mielenkiintoinen haaste liittyen viestintä- ja markkinointiyrityksiin. 
Tämän alan yritysten pitää olla hyvin briiffattuja asiakasyrityksistään ja tuntea heidän 
toimintansa, jotta voivat tehdä todenmukaista viestintää vastuullisuusasioista. Perinteiset 
markkinointikeinot eivät myöskään toimi vastuullisuusviestinnässä. Ei voida ajatella niin, 
että kuluttajasta halutaan saada tietynlainen reaktio tai heille pitää luoda jonkinlainen 
mielikuva brändistä. Viestien taustalta täytyy löytyä oikeita tekoja ja vastuullisuutta pitää 
ymmärtää. Puutteellisen tiedon ja ymmärryksen pohjalta tehty viestintä voi helposti 
leimautua viherpesuksi (Saukko 6.3.2020). 
 
Yksi vastuullisuusviestinnän haaste on yritysten viestintään kohdistuva epäluulo. Tämä 
tekee vaikeammaksi viestiä uskottavasti hyvistä teoista. Tästäkin syystä rehellisyyden 





Viherpesulla tarkoitetaan yrityksen harhaanjohtavaa viestintää ympäristöön liittyvistä 
vastuullisuustoimista ja se voidaan lukea haasteeksi vastuullisuudesta viestimisessä. Yle 
areenassa keskusteltiin 5.2.2020 yritysten viherpesusta ja heidän asiantuntijavieraanaan 
kertomassa tästä ilmiöstä oli yritysten ilmasto- ja ympäristöpolitiikkaa konsultoiva Leo 
Stranius. Keskustelu keskittyi etenkin yritysten ilmasto- ja ympäristötekoihin sekä niistä 
viestimiseen.  
 
Nykyisin painetta ilmastotekoihin tulee asiakkailta, sijoittajilta, työntekijöiltä sekä myös 
poliittisilta päättäjiltä ja nuorten ilmastoliikkeiltä. Yrityksiltä vaaditaan lisäksi 
ympäristötavoitteiden saavuttamista, jottei heidän viestintänsä maalaudu viherpesuksi. 
Stranius kertoo törmäävänsä nykyään hyvin harvoin räikeään viherpesuun ja hän kokee 
tämän johtuvan yritysten läpinäkyvyyteen liittyvästä paineesta (Vastuullisuutta vai 
viherpesua? 2020.). 
 
Yritysten vastuullisuuslupausten toteutumista ei valvota virallisen tahon toimesta, joten 
vastuu tuloksien viestinnästä jää yritykselle. Jos yritys asettaa esimerkiksi 
kunnianhimoisia ympäristötavoitteita, Stranius kehottaa ottamaan kolmansia osapuolia 
mukaan varmentamaan oman toiminnan läpinäkyvyyttä ja tulosten toteutumista. Erilaiset 
sertifikaatit ovat yksi keino tuoda esiin oman toiminnan vastuullisuutta (Vastuullisuutta vai 
viherpesua? 2020.).  
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3 Kyselytutkimuksen toteutus, menetelmät ja tulokset 
3.1 Menetelmien ja aineiston esittely 
Tein kyselytutkimuksen kvantitatiivisena tutkimuksena. Valitsin tämän keinon, koska sillä 
pystyttiin tavoittamaan isompi joukko vastaajia ja aiheesta oli helppo laatia kysymyksiä, 
joihin pystyi vastaamaan nopeasti.  
 
Kyselytutkimuksen kohderyhmäksi valikoitui suomalaiset kuluttajat. Kyselyn kieli oli suomi, 
joten siihen pystyi vastaamaan ainoastaan suomenkieliset kuluttajat. Tämä sopi hyvin 
toimeksiantajan AskKaukon tarkoituksiin, sillä he toimivat Suomen markkinoilla. Halusin 
saada tutkimukseen mahdollisimman laajan joukon vastaajia, joiden demografiset tekijät 
kuten ikä ja asuinpaikka vaihtelisivat. Päädyin tekemään otantatutkimuksen suomalaisista 
kuluttajista.  
 
Kyselytutkimus luotiin käyttämällä Webropol-työkalua. Webropoliin laadittuun 
kyselylomakkeeseen luotiin linkki, jota jaettiin sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa 
ja LinkedInissä. Linkkiä jakoivat ennalta sovitut verkostot ja näiden verkostojen arvioitu 
saavutettavuus oli yhteensä noin 2700 henkilöä. Huomioon otettavaa on kuitenkin 
verkostoissa ilmenevät päällekkäisyydet, joten otannan koko on todellisuudessa hieman 
pienempi. Vastaajien tiedot kerättiin anonyymisti ja tämä ilmoitettiin vastaajille kyselyn 
tiedoissa Webropolissa.  
 
Kyselyä levitettiin toimeksiantajan työntekijöiden sosiaalisten medioiden kautta, joten 
kohderyhmässä oli paljon potentiaalisia vastaajia esimerkiksi eri ikäluokista ja 
asuinpaikoista. Lisäksi linkkiä jakoivat omat verkostoni ja kohderyhmää ei siis rajattu 
minkään taustatekijän perusteella vaan pelkästään sosiaalisten medioiden verkostojen 
perusteella. Kyselytutkimus oli lähtökohtaisesti ei-satunnaisuuteen perustuva, mutta 
otantatutkimukseen toi satunnaisuutta se, että kyselylinkkiä olivat jakaneet myös muun 
muassa kyselyyn vastanneet henkilöt, jotka eivät olleet ennalta tiedossa olevissa 
verkostoissa.   
 
Vastauksia saatiin yhteensä 85 kappaletta, joten vastausprosentti oli noin 3 prosenttia.  
Kyselylinkin jakaminen aloitettiin alkukesällä 2019 ja vastauksia vastaanotettiin kesän 
aikana. Vastausaika oli pitkä, sillä halusin saada mahdollisimman paljon vastauksia. 







Hyödynsin kyselytutkimuksen lomakkeen suunnittelussa omia verkostojani ja sain 
opinnäytetyön ohjaajalta apua lomakkeen viimeistelyyn. Lopuksi toimeksiantajan 
asiantuntijat hyväksyivät lomakkeen, jotta se palvelisi toimeksiantoa. Kyselylomakkeeseen 
valikoitui 13 aiheeseen liittyvää kysymystä sekä lisäksi viisi kysymystä, jotka selvittivät 
vastaajien demograafisia tekijöitä. Näitä muuttujia olivat ikä, sukupuoli, asuinpaikkakunta, 
koulutusaste sekä vuositulot euromääräisenä. Kyselyssä oli: 
- kyllä/ei -kysymyksiä 
- monivalintakysymyksiä, joista pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon 
- Likertin-asteikolla tehtyjä mielipidekysymyksiä  
- avoimia kysymyksiä.  
 
 
3.2 Vastaajien taustatiedot 
Kyselyssä selvitin vastaajien taustatietoja, joiden avulla pystyin tekemään vertailuja eri 
ryhmien välillä. Demograafisiksi tekijöiksi valikoituivat vastaajan ikä, sukupuoli, 
asuinpaikka sekä vuosittaiset tulot ja koulutusaste. 
 
 
Kuvio 1. Vastaajien ikä n=84 
 
Kyselyyn vastanneet edustavat hyvin eri ikäryhmiä. Aktiviisin vastaajaryhmä oli 30-39-
vuotiaat sekä 50-59-vuotiaat. Vähiten vastauksia saatiin ikäryhmästä yli 60-vuotiaat. Alle 





















Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli n=84 
 
Vastauksia kyselyyn sain melko tasapuolisesti miesten ja naisten välillä. 9 prosenttia 
vastaajista eivät halunneet vastata kysymykseen. Tähän kysymykseen vastasi yhtä 
henkilöä lukuun ottamatta kaikki vastaajat. 
 
Kolmas demografinen tekijä oli asuinpaikkakunta. Vastauksia tähän kysymykseen saatiin 
64. Eniten vastaajia tuli Jyväskylästä, Helsingistä ja muista pääkaupunkiseudun 
kaupungeista kuten Espoosta ja Vantaalta. Tämän lisäksi vastauksia tuli monista 
paikkakunnista ympäri Suomea, mutta vastausmäärät olivat pieniä, joten niitä ei työssä 
analysoida erikseen. Asuinpaikkoja, joista vastauksia tuli vähän olivat Joensuu, Kuopio, 
Lempäälä, Kokkola, Tampere, Lahti, Vaasa sekä yksi vastaus tuli ulkomailla asuvalta 
henkilöltä. Vastaajien jakautuminen tällä tavalla asuinpaikkakunnan mukaan johtui siitä, 
että kyselyä jakaneiden verkostot sijaitsivat pääsääntöisesti alueilla, joista tuli eniten 
vastaajia. Tähän kysymykseen vastaamatta jätti peräti 21 vastaajaa. Tämä oli mielestäni 
















Kuvio 2. Vastaajien koulutustausta n=84 
 
Eniten vastauksia kyselyyn sain korkeakoulututkinnon suorittaneilta (65 %). Yliopiston 
käyneitä oli 36 prosenttia ja ammattikorkeakoulun käyneitä 29 prosenttia. Tähän 




Kuvio 3. Vastaajien vuositulot € n=83 
 
Ylivoimaisesti suurin kyselyyn vastanneiden vuosituloluokka oli 30 000 – 59 999 euroa 
tienaavat. Muuten vastaajia oli melko tasaisesti muista tuloluokista. Kysymykseen vastasi 
83 henkilöä. 
 
Joidenkin kysymysten kohdalla esiintyi katoa vastauksissa. Etenkin avoimiin kysymykseen 
eivät kaikki vastanneet. Myös asuinpaikkakuntaa moni ei halunnut ilmoittaa. Muuten lähes 
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3.3 Kyselytutkimuksen vastaukset 
Olen käyttänyt tuloksien analysoinnissa keskiarvoa, mediaania, ristiintaulukointia ja 
Pearsonin korrelaatiokerrointa. Korrelaatiokerroin tarkoittaa kahden muuttujan 
suoraviivaista riippuvuutta. 
 
Keskityn selvittämään opinnäytetyössäni kyselytutkimuksen vastauksissa esille tulleita 
selkeitä eroja vastaajien demografisten tekijöiden osalta. 
 
Demograafisista tekijöistä asuinpaikkakuntaa tutkittiin tässä tutkimuksessa vastaajien 
osalta niin, että Helsingin asuinpaikkakunnakseen ilmoittaneiden vastaajien vastauksia 
vertailtiin niihin vastaajiin, jotka ilmoittivat asuinpaikkakunnakseen jonkun muun paikan. 
Taulukoissa vastaukset eriteltiin luokkiin ”Helsinki” ja ”Muut”. Päädyin tähän jaotteluun, 
koska koin, että helsinkiläisten vastaukset erottuvat muista. 
 
Suurimmassa osassa vastauksista en tehnyt vertailua liittyen demografisista tekijöistä 
koulutusasteen ja vuositulojen osalta. Tämä johtui siitä, että vastauksissa en näiden 
tekijöiden osalta huomannut merkittäviä eroja. Tein vertailuja pääasiassa vastaajien iän, 
sukupuolen ja asuinpaikkakunnan osalta. 
 
 
3.3.1 Vastuullisuuden merkitys kuluttajalle 
Kyselyn alussa selvitin vastaajilta vaikuttaako yrityksen vastuullisuus heidän 
ostopäätöksiin ja olisivatko he valmiita maksamaan korkeampaa hintaa vastuullisesti 
tuotetusta tuotteesta tai palvelusta. Kysymyksiin vastasi kumpaankin 85 henkilöä. 85 
prosenttia vastaajista kertoivat, että yrityksen vastuullisuus vaikuttaa heidän 
ostopäätöksiin. Vastaajista 91 prosenttia oli sitä mieltä, että he ovat valmiita maksamaan 
korkeampaa hintaa vastuullisesti tuotetusta tuotteesta/palvelusta. Pearsonin 
korrelaatiokerroin sen välillä pitivätkö vastaajat vastuullisuutta tärkeänä ja olisivatko he 
valmiita maksamaan korkeampaa hintaa vastuullisesti tuotetusta tuotteesta tai palvelusta 
oli 0,42. Tämä tarkoittaa, että kysymysten välillä on positiivinen riippuvuus. Käytin 
kertoimen laskemiseen webropolin analysointityökalua. 
 
Vastaajilta kysyttiin, kuinka samaa mieltä he olivat kysymyksessä annettujen väittämien 
kanssa. Kysymyksessä käytettiin neliportaista Likertin asteikkoa, joissa vaihtoehdot olivat 
4 = Täysin samaa mieltä, 3 = Osittain samaa mieltä, 2 = Osittain eri mieltä, 1 = Täysin eri 




1. Yritysten vastuullisuus on tärkeää minulle. 
2. Pyrin kuluttamaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita. 
3. En osta yritysten tuotteita/palveluita, joilla on huono maine. 
 
Ensimmäiseen väittämään ”Yritysten vastuullisuus on tärkeää minulle” vastanneista 95 % 
kertoi olevansa täysin tai osittain samaa mieltä. Kukaan ei vastannut olevansa täysin eri 
mieltä. Toiseen väittämään ”Pyrin kuluttamaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja 
palveluita” täysin tai osittain samaa mieltä vastasi 90 %. Tämänkään väittämän kanssa 
kukaan ei ollut täysin eri mieltä. Vastaajista 72 % oli täysin tai osittain samaa mieltä 
kolmannen väittämän kanssa ”En osta yritysten tuotteita/palveluita, joilla on huono maine”. 
Tähän väittämään neljäsosa vastasi osittain eri mieltä ja noin 3 % vastasi olevansa täysin 
eri mieltä. 
 
Kahden ensimmäisen väittämän osalta sukupuolten välillä ei ollut merkittäviä eroja. 
Kolmannen väittämän kanssa miehet olivat selkeästi enemmän samaa mieltä. Täysin 
samaa mieltä tämän väittämän kanssa miesvastaajista oli 36 % ja naisvastaajista 19 %. 
Osittain samaa mieltä tämän väittämän kanssa miesvastaajista oli 46 % ja naisvastaajista 
39 %. Osittain eri mieltä miesvastaajista oli 18 % ja täysin eri mieltä ei kukaan. 
Naisvastaajista osittain tai täysin eri mieltä oli 42 %. 
 
Vastaajilta kysyttiin, mitkä vastuullisuuteen liittyvät asiat olivat heille tärkeimpiä. Vastaajia 
oli 85. Vastausvaihtoehtoja olivat 4 = Erittäin tärkeää, 3 = Jokseenkin tärkeää, 2 = Ei kovin 
tärkeää, 1 = Ei ollenkaan tärkeää. Seuraavat osa-alueet annettiin vastaajille arvioitaviksi: 
 
1. Ympäristövastuu 
2. Eläinten hyvinvointi 
3. Työntekijöiden hyvinvointi 
4. Yhteiskuntaa tukeva toiminta 
5. Läpinäkyvyys ja avoin viestintä 
6. Joku muu, mikä? Avoin vastaus. 
 
Vastausten perusteella näiden asioiden tärkeysjärjestys keskiarvojen mukaan oli: 
 
• Ympäristövastuu (Keskiarvo 3,61; Mediaani 4) 
• Työntekijöiden hyvinvointi (Keskiarvo 3,4; Mediaani 3) 
• Eläinten hyvinvointi (Keskiarvo 3,36; Mediaani 4) 
• Läpinäkyvyys ja avoin viestintä (Keskiarvo 3,22; Mediaani 3) 
• Yhteiskuntaa tukeva toiminta (Keskiarvo 2,96; Mediaani 3) 
 
Lisäksi alla sitaatit avoimista vastauksista kohtaan ”Joku muu, mikä?”, joita vastaajat 




”Monipuolinen ja avoin viestintä yhtiön toimintatavoista, prosesseista ja tuotannosta. 
Kansankielellä kiinnostaa tietää miten tuote syntyy alusta loppuun, raaka-aineesta 
valmiiksi tuotteeksi.” 
 
”Eettisyys. Ei lapsityövoimaa, ei orjuuteen rinnastettavaa toimintaa, ei julkista häpäisyä 
virheistä (Kiinassa tavallista, pahoin mahdollinen rangaistus siellä, potkujakin pahempi 
"kasvojen menettäminen".” 
 
”Ei hämäriä verosuunnitelmia” 
 
Yleisesti ottaen miehet pitivät tärkeämpinä ympäristövastuuta ja yhteiskuntaa tukevaa 




3.3.2 Vastuullisuusviestinnän tietolähteet ja kanavat 
 
 
Kuvio 4. Otatko selvää yrityksen vastuullisuudesta ennen ostopäätöksen tekoa? n=85 
 
Vastaajista 8% kertoi ottavansa selvää yrityksen vastuullisuudesta ennen ostopäätöksen 
tekoa ja 80% kertoi joskus ottavansa selvää yrityksen vastuullisuudesta ennen 
ostopäätöksen tekoa. Vastaajista 12% kertoi, ettei ota selvää yrityksen vastuullisuudesta 
ennen ostopäätöstä.  
 
Sukupuolten eikä ikäryhmien välillä ei ollut merkittäviä eroja vastauksissa. Helsinkiläisistä 













Kuvio 5. Mistä kuluttajat hankkivat tietoa yrityksen vastuullisuudesta n=78 
 
Internet oli vastaajien mukaan suosituin kanava saada tietoa yrityksen vastuullisuudesta 
(76%). Seuraavaksi suosituimpia kanavia olivat pakkausseloste (56%) ja tuttavien 
kertomukset (36%).  
 
Naiset saivat enemmän tietoa tuttaviltaan (46%) verrattuna miehiin (34%). Nuoremmat 
ikäryhmät saivat enemmän tietoa etenkin internetin, tuttavien kertomusten ja 
pakkausselosteen kautta. Yli 60-vuotiaat vastasivat, etteivät saaneet ollenkaan tietoa 
tuttavien kautta. Yksi vastaajista kertoi avoimissa vastauksissa etsivänsä tuntemiaan 























Kuvio 6. Minkä kanavien kautta vastaajat ovat kuulleet yritysten vastuullisuudesta 
(Yrityksen mainonta) n=85 
 
Kuvio 7. Minkä kanavien kautta vastaajat ovat kuulleet yritysten vastuullisuudesta 
(Muutlähteet) n=85 
 
Kyselylomakkeessa kysyttiin minkä kanavien kautta vastaajat olivat kuulleet yritysten 
vastuullisuudesta. Vastaajat pystyivät valitsemaan useita vaihtoehtoja. 
Vastausvaihtoehdot olivat jaettu yrityksen omaan mainontaan ”Yrityksen mainonta” ja 
muista lähteistä saatuun tietoon ”Muut lähteet”. Selkeästi tavoittavimpia kanavia yrityksen 
omassa mainonnassa olivat internetsivut ja sosiaalinen media. Vastaajat olivat saaneet 
eniten tietoa internetin ja sosiaalisen median kautta myös muista, kuin yrityksen omista 
lähteistä. Merkittävä tiedonlähde oli lisäksi vastaajien oma tuttavapiiri. 
 
Sukupuolten välillä suurin ero oli se, että naiset saavat tietoa enemmän perinteisistä 
medioista kuten lehdistä (51%), TV:stä (46%) ja radiosta (26%). Vastaavasti miehet saivat 
samoista kanavista tietoa vähemmän; lehdistä (37%), TV:stä (32%) ja radiosta (12%). 



































(73%) ja sosiaalisesta mediasta (68%). Naiset saivat tietoa internetistä (57%) ja 
sosiaalisesta mediasta (49%). 
 
Ikään perustuvat erot liittyivät lähinnä internetin ja sosiaalisen median kautta saatuihin 
tietoihin. Nuoremmat ikäryhmät saivat enemmän tietoa näiden kanavien kautta sekä 
yrityksen oman mainonnan että ulkoisten lähteiden kautta. Lehdet, TV ja radio sen sijaan 
korostuivat lievästi kanavina vanhemmissa ikäryhmissä. 
 
Helsinkiläisten ja muiden vastaajien välillä ilmeni myös pieniä eroja. Helsinkiläiset saivat 
ylipäätään enemmän tietoa yritysten vastuullisuudesta ja yrityksen ulkopuolisissa 
lähteissä korostuivat sosiaalinen media, internet ja tuttavien kertomukset. 
 
Avoimissa vastauksissa yksi vastaaja korosti johdon julkaisujen, raporttien ja vertailujen 
merkitystä. 
 
Vastauksia ei ollut tarkoitus saada kohtaan ”Yrityksen mainonta”, vaikka kaksi prosenttia 
oli vastannut siihen. Tämä havaittiin virheeksi kyselylomakkeen teknisessä toteutuksessa. 
 
 























Kuvio 9. Minkä kanavien kautta haluaisit kuulla yritysten vastuullisuudesta? (Muut lähteet) 
n=85 
 
Kysyttäessä mistä saa tietoa ja mistä haluaisi saada tietoa samat kanavat olivat 
vastaajien suosiossa tiedonlähteinä. Ylipäätään kysymys ”mistä halutaan saada tietoa?” 
sai vähemmän vastauksia. Suurimmat erot ilmenivät etenkin yritysten ulkopuolisissa 
kanavissa internetin, sosiaalisen median ja tuttavilta kuullun tiedon kohdalla. Tietoa kertoi 
saaneensa sosiaalisesta mediasta 61 % vastaajista ja vastaavasti sitä halusi 46 %. 
Internetistä tietoa sai 55 % ja halusi 46 %. Suurin ero oli tuttavilta kuullun tiedon 
saannissa: 38 % kertoi saaneensa tietoa ja vain 14 % halusi saada. Ainoa yrityksen oman 
viestinnän kanava, jossa haluttiin saada enemmän tietoa kuin koettiin saavan, oli 
myymälämainonta. 32 % kertoi saaneensa tietoa myymälämainonnan kautta, kun taas 44 


























3.3.3 Vastuullisuuden vaikutus kuluttajien toimintaan 
 
Kuvio 10. Oletko vaihtanut tuotemerkkiä tai palveluntarjoajaa vastuullisempaan 
vaihtoehtoon? n=85 
 
Suurin osa vastaajista (73%) on vaihtanut tuotemerkkiä tai palveluntarjoajaa, koska he 
halusivat tukea vastuullisempaa yritystä. Sukupuolten välillä ei vastauksissa löytynyt 
merkittäviä eroja. Mitä nuorempia vastaajat olivat, sitä useammat olivat vaihtaneet 
tuotemerkkiä tai palveluntarjoajaa. Esimerkiksi 20-29-vuotiaista oli vaihtanut 82 %. 
Kukaan yli 60-vuotiaitten ikäryhmään kuuluneista ei vastannut vaihtaneensa. Myös 
helsinkiläiset olivat alttiimpia vaihtamaan. Heistä 82 % vastasi kysymykseen kyllä, kun 
taas muualla asuvista kyllä vastasi 72 %.  
 
Mielenkiintoista oli saada selville, että pienituloisemmat olivat todennäköisemmin 
vaihtaneet tuotemerkkiä tai palveluntarjoajaa vastuullisempaan. Alle 30 000 vuodessa 
tienaavista 84 % vastasi kyllä, kun taas yli 30 000 tienaavista 69 % vastasi kyllä.  
 
Olin myös kiinnostunut siitä, oliko riippuvuutta sen välillä, että oliko vastaaja valmis 
maksamaan korkeampaa hintaa vastuullisesti tuotetusta tuotteesta tai palvelusta ja 
olivatko he vaihtaneet tuotemerkkiä tai palveluntarjoajaa vastuullisempaan. Tässä 
Pearsonin korrelaatiokerroin oli 0,26 ja p arvo 0,018. Näiden kysymysten välillä oli siis 
positiivinen riippuvuus. 
 
Vastaajilta kysyttiin myös, mikä asia sai vaihtamaan tuotemerkkiä tai palveluntarjoajaa. 
Tähän kysymykseen saatiin 39 avointa vastausta. Syyt liittyivät useimmiten ympäristöön 
ja luonnonsuojeluun, lapsityöhön ja ihmisoikeuksiin sekä eläinten oikeuksiin. Lisäksi jotkin 
vastaajat toivat esiin, että heidän valintoihinsa on vaikuttanut jonkin yrityksen hyvä 
toiminta. He eivät maininneet vaihdon syyksi toisen yrityksen vastuutonta toimintaa. 
Näihin vaihtopäätöksiin oli myös vaikuttanut viestinnälliset toimenpiteet, joista on 
muodostunut joko negatiivinen tai positiivinen mielikuva yrityksestä. Myös kotimaisuutta ja 









”Halusin ympäristöystävällistä sähköä. Helen -> Vattenfall aikoinaan.” 
 
”Pienellä hintaerolla paljon ympäristöystävällisempi tuote.” 
 
”Pidin tosi paljon Kiehl's kosmetiikasta, ja sittemmin olen ymmärtänyt että he testaavat 
Kiinassa myytäviä tuotteita eläimillä. H&Mn suhteen en enää osta sieltä uusia vaatteitta 
ihimisoikeuskysymyksien takia. Olen ylipäätänsä lopettanut uusien vaatteeiden ostamisen 
ja yritän painostaa second hand vaatteisiin nykyään kestävyyssyistä.” 
 
”Joku selkeä perusteltu somepäivitys tuottajalta.” 
 
”Uusi vaihtoehto erottuu edukseen jossain osa-alueessa tai on varmempi vaihtoehto 
(esillä hyvät asiat, ei epävarma vaihtoehto jolla voi piilotoimintaa jolloin vaikea verrata 
muihin) Eli mainostetut hyvät vastuunäkökulmat avoimesti.” 
 




Kuvio 11. Oliko vastaajilla jostain yrityksestä vastuullinen kuva? n=85 
 
Yli puolet (58 %) vastasivat, että heillä on jostain yrityksestä vastuullinen kuva. Vain 13 % 
vastasi tähän kysymykseen ei ja lähes kolmas osa (29 %) ei osannut vastata. Miehistä 
hieman useammalla (64 %) oli mielessä vastuullinen yritys kyselyä tehdessä. Naisilla 
tämä sama luki oli 54 %.  
 
Ikäryhmien välillä löytyi vastauksissa vaihtelua. 40-49-vuotiaista 72 % vastasivat 
saavansa mieleensä vastuullisen yrityksen. Nuoremmista ryhmistä harvemmilla oli 
mielessä vastuullinen yritys. 20-29-vuotiasta kysymykseen kyllä vastasi 47 % ja 30-39-











Kyselyssä kysyttiin myös, mitkä tekijät olivat vaikuttaneet vastuullisen kuvan 
muodostumiseen jostakin yrityksestä. 45 henkilöä vastasi avoimeen kysymykseen. 
Avointen vastausten perusteella yrityksen oma viestintä oli tärkeässä roolissa. Vastaajat 
nostivat esiin, että viestinnän tulisi olla aitoa, läpinäkyvää, rehellistä, vastuullista ja 
avointa. Samoja asioita arvostettiin, jos vastaajaan oli vaikuttanut yrityksen markkinointi ja 
mainonta. Alle olen koonnut sitaatteja avoimista vastauksista. 
 
”Avoin viestintä ja vastuullisuuden huomioiminen strategiassa sekä päätöksenteossa. 
Yhteiskuntavastuun osalta tärkeää, että verot maksetaan maahan, jossa toiminta 
sijaitsee.” 
 
”Läpinäkyvä viestintä ja aktiivinen panostus ympäristö yms. asioiden parantamiseen.” 
 
”Täytyy tunnustaa, että mielikuvamainonta ja markkinointi luo osittain kuvaa yrityksistä – 
pohjaa tälle kuvalle. Uutisointi ja vastaavat (media) muokkaavat näitä mielikuvia.” 
 
Yksi vastaaja arvosti sitä, että myös vaikeista asioista viestittiin. 
 
”Epävarmuuksien ja vaikeiden kohtien avoin viestintä.” 
 
 
Kuvio 12. Oliko vastaaja valmis jakamaan tietoa itselleen merkityksellisien yritysten 
vastuullisuusasioista?  n=83 
 
Tähän kysymykseen vastattiin hyvin samalla tavalla kuin kysyttäessä, oliko heillä jostain 
yrityksestä vastuullinen kuva. Hieman yli puolet (54 %) vastasi olevansa valmis jakamaan 
tietoa vastuullisuusasioista. Kolmasosa ei osannut vastata kysymykseen.  
 
Ikäryhmien välillä oli merkittäviä eroja. Yli 60-vuotiaista kaikki olivat valmiita jakamaan 
tietoa vastuullisuusasioista. Toiseksi suurin ”Kyllä” vastannut ryhmä oli 40-49-vuotiaat (74 
%). Nuorimmat 20-29-vuotiaat vastaajat (41 %) olivat vähiten halukkaita jakamaan. 










osanneet vastata kysymykseen. Neljäs osa 50-59-vuotiaista eivät halunneet jakaa tietoa 







4.1 Opinnäytetyön eteneminen 
Aloitin opinnäytetyön jo keväällä 2019 ja kesään 2019 mennessä sain toteutettua 
kyselytutkimuksen. Sen jälkeen työ jäi kesken noin puoleksi vuodeksi, mutta alkuvuodesta 
2020 sain intoa tehdä sen valmiiksi.  
 
Onnistuin kyselylomakkeen tekemisessä melko hyvin. Vaikka se vaati paljon työtä, 
testiversioita oli useita ja sitä arvioi moni eri ihminen, mielestäni tämä prosessi oli yksi 
mielenkiintoisimpia asioita opinnäytetyön tekemisessä. Vaikeampaa oli kerätä tarpeeksi 
vastauksia kyselytutkimukseeni. Uskon, että sosiaalisen median kautta pääsin 
parhaaseen lopputulokseen, sillä näin saatiin tavoitettua iso joukko vastaajia. 
Toimeksiantajani AskKauko käytti kannustimena heidän aikomustaan istuttaa puu jokaista 
vastausta kohden, joka oli mielestäni hyvä kannustin, koska se liittyi 
vastuullisuusteemaan. Koin kuitenkin, että sosiaalisessa mediassa kynnys vastata 
kyselyihin on suuri.  
 
Kirjallisten lähteiden löytämisen koin hankalaksi, mutta onneksi sain tähän apua 
tuttavapiiristäni ja haastattelemiltani henkilöiltä. Näistä lähteistä oli myös haastava löytää 
juuri opinnäytetyöhöni soveltuvaa tekstiä, sillä monesti aiheeseen liittyvissä teoksissa 
käsiteltiin laajemmin vastuullisuutta ja vastuullisuudesta viestiminen oli vain yksi osa 
monissa lähteissä mitä käytin. 
 
Koin, että haastattelut sujuivat erittäin hyvin, mutta niiden sopiminen oli haastavampaa. 
Etenkin yrityspuolelta en saanut joko ollenkaan vastausta tai en saanut kysymiini asioihin 
vastauksia vaan ympäripyöreitä lausahduksia. Yritysvastuun puolella ihmiset tuntuivat 
olevan paljon innokkaampia vastaamaan ja päädyin tekemään kaksi puhelinhaastattelua 
alan johtavien asiantuntijoiden kanssa. Näiden haastateltavien kanssa keskustelu sujui 
mutkattomasti, he vastasivat hyvin kysymyksiin ja sain tarvitsemaani tietoa 
vastuullisuuteen ja vastuullisuusviestintään liittyen. Keskustelu oli vapaamuotoista ja se 
eteni usein aihepiireihin, joista alun perin ei ollut tarkoitus jutella. Sain haastatteluista 
myös ideoita opinnäytetyöhöni. 
 
Olisin ollut kiinnostunut saamaan enemmän tietoa vastuullisuusviestinnästä yrityksen 
näkökulmasta, mutta kuten mainitsin en saanut vastauksia haastattelupyyntöihini. 
Internetistäkään tietoa ei oikeastaan ollut saatavilla. Yritin etenkin selvittää, millä 
mittareilla vastuullisuusviestinnän kampanjoiden tuloksia seurataan vai seurataanko niitä 
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ylipäätään. Lisäksi halusin saada tietää mitä hyötyjä yritykset ovat itse kokeneet saavansa 
näiden kampanjoiden toteuttamisesta. Koen, että kuluttajat eivät juurikaan ole 
kiinnostuneita näistä asioista, joten niistä ei viestitä. Yrityksen ulkoiset ryhmät saattaisivat 
jopa pitää vastuullisuustekoja vähemmän arvokkaana, jos yritys kertoo itse hyötyneensä 
niistä huomattavasti. Kuitenkin omaan tutkimukseeni olisin halunnut selvittää näitä asioita 




4.2 Opinnäytteen luotettavuus 
Koen, että tutkimukseni on validi. Laadimme kyselytutkimuksen yhdessä toimeksiantajan 
kanssa ja pyrin tekemään siitä mahdollisimman hyödyllisen heille. Heidän palvelunsa 
auttaa yrityksiä viestimään vastuullisuudestaan, joten kyselytutkimuksessa pyrittiin 
selvittämään mitä asioita kuluttajat haluavat tietää yrityksen vastuullisuudesta, minkä 
kanavien kautta he haluavat kuulla vastuullisuudesta ja miten tämä vaikuttaa heidän 
toimintaan. Mielestäni lomakkeen kysymyksen selvittivät juuri näitä asioita. Teoriaosiossa 
selvitin yritysten vastuullisuusviestintää laajemmasta näkökulmasta, mutta tietenkin 
kuluttajat ovat tärkeä viestinnän vastaanottaja. Kirjallisten lähteiden ja 
asiantuntijahaastattelujen pohjalta sain tietoa siitä, mitä hyötyä yritys voi saada 
vastuullisuudestaan viestiessään ja miten sitä kannattaa tehdä. Tuon esille myös 
haasteita, joita yritysten kannattaa miettiä vastuullisuusviestinnässään. 
 
Koska sain kyselytutkimukseeni vain 85 vastausta, siitä ei voi tehdä yleistyksiä suureen 
joukkoon. Koen kuitenkin, että tuloksilla on merkitystä, sillä vastaajien sukupuolijakauma 
oli tasainen sekä vastaajia oli monipuolisesti eri ikäryhmistä ja eri asuinpaikkakunnilta. 
Ainut ryhmä, mistä ei voi juuri ollenkaan tehdä johtopäätöksiä oli yli 60-vuotiaat vastaajat, 
johtuen hyvin vähäisestä vastaajamäärästä. 
 
Mielestäni hyvää suuntaa kyselytutkimukselleni antaa se, että vastaukset olivat samassa 
linjassa aiheesta kirjoitetun teorian ja haastatteluista saamani tiedon kanssa. 
Lomakkeessa oli toisaalta myös kysymyksiä, jotka eivät liittyneet suoraan teoriaan, mutta 
ne olivat suunniteltu toimeksiantajaa ajatellen.  
 
Jälkikäteen katsottuna tein kuitenkin joitakin virheitä kyselytutkimuksen toteuttamisessa. 
Kyselyn jakelun ajankohta kesällä ei välttämättä ollut paras, sillä monet ihmiset ovat 
lomalla silloin. Joitakin virheitä huomasin myös itse kyselylomakkeessa. Etenkin 
kysymyksissä 7 ja 8 oli pientä epäselvyyttä. Kohdat ”Yrityksen mainonta” ja ”Muut lähteet” 
olivat tarkoitettu otsikoiksi, mutta niihin tuli kuitenkin vastauksia, vaikkakin erittäin pieni 
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määrä kaiken kaikkiaan. Kyselytutkimus ja teoria olisi mielestäni voinut lisäksi olla 
yhtenäisempi. Tämä olisi onnistunut paremmin, jos olisin tehnyt teoriaosuuden ennen 
kyselytutkimusta. Tietenkin kyselytutkimuksen sisältöön vaikutti paljon toimeksiantajan 
toiveet, joten en kokenut ongelmaksi lomakkeen kysymyksiä, jotka eivät täysin olleet 
linjassa teorian kanssa.  
 
Mielestäni opinnäytetyöni on ajankohtainen, sillä vastuullisuus on ollut viime vuosina alati 
tärkeämmässä roolissa yritystoiminnassa. Kuten työssä on aikaisemminkin mainittu, 
viestintä näyttelee oleellista roolia vastuullisuuden konkretisoitumisessa kuluttajien 
mielissä. Oli myös hauska huomata AskKaukon palvelun ajankohtaisuus tutkimani teorian 
perusteella. Jo vuonna 2008 nähtiin verkon ja tietojärjestelmien kehityksen merkitys 
vastuullisuusviestinnässä kertovat Kuvaja ja Malmelin kirjassaan. He ennustivat silloin, 
että raporttien aineistoista voidaan tulevaisuudessa räätälöidä katsauksia ja yhteenvetoja 
eri sidosryhmien tarpeisiin. Etenkin silloin sijoittajat olivat kiinnostuneita tästä kehityksestä 
ja sitä tuki myös tutkimustulokset (Kuvaja, Malmelin, 2008. 21.). Tätä toimeksiantajani 




Vastaajien ikä yllätti, kun suurimmaksi ikäryhmäksi ilmeni 30-39 vuotiaat ja ylipäätään 
ryhmän 20-29 vastaajia oli melko vähän. Uskon tämän johtuvan kyselyn jakotavasta. 
Omien sekä vanhempien kautta jaettuihin kyselyihin vastasi todennäköisesti paljon 
sukulaisia ja vanhempia tuttuja, jotka kokivat tärkeäksi tukea opinnäytetutkintoa. Lisäksi 
opiskeluiässä olevat nuoret vastaanottavat paljon enemmän erilaisiin koulutöihin liittyviä 
kysymyksiä ja uskon sen vaikuttavan vastausalttiuteen. 
 
Uskon, että vastaajien suosituimmat asuinpaikkakunnat selittyvät kyselyä jakaneiden 
verkostoilla. AskKaukon työntekijöitä on kotoisin Jyväskylästä ja itselläni on paljon 
kontakteja Helsingistä. Muuten vastaajat olivat melko tasaisesti eri puolilta Suomea, mikä 
toi hyvää vaihtelua asuinpaikkakuntiin ja sen perusteella pystyttiin tehdä havaintoja. 
 
Kyselytutkimus onnistui mielestäni hyvin osoittamaan vastuullisuuteen ja 
vastuullisuudesta viestimiseen liittyviä mielipide-eroja iän, sukupuolen ja 
asuinpaikkakunnan perusteella. Tuloksista oli huomattavissa selkeitä eroja näiden 
demografisten tekijöiden perusteella. Sen sijaan koulutustaustaan ja vuosituloihin liittyviä 
eroja en havainnut kovin merkittäväksi. Suuria eroja ei löytynyt yhtä paljoa ja niiden 
analysointi oli huomattavasti hankalampaa etenkin kysymysten kohdalla, joissa oli monia 
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vastausvaihtoehtoja. Analysointivaiheessa tulin siihen tulokseen, että olisin jättänyt ne 
jopa kysymättä. 
 
Olin tyytyväinen saamaani vastausten määrään ja laatuun avoimissa kysymyksissä. Ne 
antavat laadukasta ja yksityiskohtaista informaatiota suomalaisten kuluttajien mielipiteistä. 
Uskon, että AskKauko sekä yritykset ovat kiinnostuneita siitä, mikä saa kuluttajan 
vaihtamaan tuotemerkkiä ja mikä luo vastuullisen kuvan yrityksestä. 
 
Pohdin myös, mitkä asiat ovat saattaneet vaikuttaa kyselytutkimuksen tuloksiin. Alla on 
merkittävimmät johtopäätökset, jotka tein tulosten perusteella. 
 
Kysyttäessä, mistä kuluttajat hankkivat tietoa vastuullisuudesta, selvisi, että harvat 
kuluttajat saavat tietoa yritysten vastuullisuudesta vastuullisuusraportin kautta. 
Johtopäätökseni tästä tuloksesta on se, että yritysten kannattaa viestiä vastuullisista 
toimistaan muilla tavoin. ImpactReport voi siis osoittautua yritykselle hyödylliseksi 
välineeksi kertoa vastuullisuudestaan. 
 
Kysyttäessä, mistä kuluttajat saavat tietoa vastuullisuudesta selvisi joitakin eroja 
verrattuna siihen, mistä he haluavat saada tietoa vastuullisuudesta. Etenkin sosiaalisesta 
mediasta ja internetistä vastaajat kokivat saavansa enemmän tietoa kuin mitä halusivat 
saada. 
Näitä tuloksia saattaa selittää nykypäivänä internetsisällön merkittävä määrä sekä myös 
sisällön laatu. Luulen, että kuluttajat kohtaavat ylipäätään enemmän tiedon tulvaa kuin 
haluavat saada. Johtopäätökseni on se, että sisällön laatuun on panostettava ja tehtävä 
siitä mielenkiintoista. Myymälämainonta oli ainut kanava, missä kuluttajat halusivat saada 
enemmän tietoa, mitä saivat. Koen, että kuluttajat haluavat saada tietoa myymälässä 
tehdessään ostopäätöksiä, jolloin tiedolla on ostohetkellä vaikutus kuluttajan valintoihin. 
 
Kyselytutkimuksen kysymyksessä 5 selvitettiin, kuinka samaa mieltä vastaajat olivat 
väittämien alla olevien väittämien kanssa: 
 
1. Yritysten vastuullisuus on tärkeää minulle. 
2. Pyrin kuluttamaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita. 
3. En osta yritysten tuotteita/palveluita, joilla on huono maine. 
 
Kyselytutkimuksessa selvisi, että vaikka vastuullisuus on tärkeää kuluttajille he saattavat 
ostaa huonomaineisten yritysten tuotteita tai palveluita. Uskon, että tähän vaikuttaa 
vastaajien ostokyky. Vähemmän tienaavilla ei välttämättä ole mahdollisuutta ostaa 
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4.4 Oman oppimisen arviointi 
Koin opinnäytetyön tekemisen hankalammaksi mitä aluksi kuvittelin. Erityisen haastavaa 
oli tehdä tutkimustyötä yksin aiheesta, josta oli vähän olemassa olevaa tietoa. Helpointa ja 
mielenkiintoisinta opinnäytetyön tekemisessä oli kyselytutkimuksen laatiminen ja 
asiantuntijahaastattelujen toteuttaminen. Haastavimmaksi koin kirjallisten lähteiden 
etsimisen ja niiden referoimisen sekä tekstin jäsentelyn selkeään muotoon. Muodollisten 
linjausten noudattaminen ei myöskään ollut itselleni helppoa.  
 
Koin, että toimeksiantajan kanssa yhteistyö onnistui hyvin. Sain heiltä tarvittavaa tukea 
työni tekemiseen ja kaikilla tapaamiskerroilla saimme asioita eteenpäin. He myös auttoivat 
kyselyn jakamisessa ja sain heiltä ideoita opinnäytetyöni sisältöön. Toimeksiantajan 
kanssa käymät palaverit jäivät positiivisena kokemuksena mieleen opinnäytetyön teossa. 
 
Tätä prosessia olisi voinut helpottaa jonkin toisen aiheen valinta, mutta halusin kuitenkin 
tehdä jotain uutta ja merkityksellistä. Vaikkakin aihe oli haastava sen uutuusarvo ja 
merkityksellisyys teki siitä mieluisampaa tehdä. 
 
Opin kuitenkin tästä prosessista paljon etenkin kyselytutkimuksen tekemiseen, sen 
analysointiin ja tulosten tulkitsemiseen liittyen. Osaan nyt myös paremmin tehdä 
akateemista tutkimusta sekä etsiä tietoa ja lähteitä tehokkaammin. Minulle on 
luontevampaa työskennellä yhdessä ihmisten kanssa ja koen, että tämä prosessi opetti 
minulle itsenäistä työskentelyä. Koen, että itsenäisessä työskentelyssä minulla on 
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Hei! Olen Valtteri Tornikoski, opiskelija Haaga -Heliasta. Tämä kysely on osa opinnäytetyötäni, jonka suoritan 
toimeksiantona AskKaukolle, joka on organisaatioiden vastuullisuusviestintää kehittävä ohjelmisto -startup. Kyselyn 
tarkoituksena on selvittää kuluttajien mielipiteitä liittyen yritysten vastuullisuusviestintään.  
 
Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Kiitos etukäteen ajastasi.  
Tutkimustuloksista ei voida tunnistaa kenenkään henkilöllisyyttä.
 













4. Mistä hankit tietoa yritysten vastuullisuudesta? 





gfedc Jostain muualta, mistä?






5. Kuinka samaa mieltä olet väittämien kanssa asteikolla 1 -4? 
(4=Täysin samaa mieltä, 3=Osittain samaa mieltä, 2=Osittain eri mieltä, 1=Täysin eri mieltä)
4 3 2 1 
Yritysten vastuullisuus on tärkeää minulle   gfedc gfedc gfedc gfedc
Pyrin kuluttamaan vastuullisesti tuotettuja tuotteita ja palveluita   gfedc gfedc gfedc gfedc
En osta yritysten tuotteita/palveluita, joilla huono maine   gfedc gfedc gfedc gfedc
 
6. Mitkä vastuullisuuteen liittyvät asiat ovat sinulle tärkeimpiä asteikolla 1 -4? 
(4=Erittäin tärkeää, 3=Jokseenkin tärkeää, 2=Ei kovin tärkeää 1=Ei ollenkaan tärkeää)
4 3 2 1 
Ympäristövastuu  gfedc gfedc gfedc gfedc
Eläinten hyvinvointi  gfedc gfedc gfedc gfedc
Työntekijöiden hyvinvointi  gfedc gfedc gfedc gfedc
Yhteiskuntaa tukeva toiminta  gfedc gfedc gfedc gfedc
Läpinäkyvyys ja avoin viestintä  gfedc gfedc gfedc gfedc
Joku muu, mikä?  gfedc gfedc gfedc gfedc







7. Minkä kanavien kautta olet saanut tietää yritysten vastuullisuudesta? 
















gfedc Jostain muualta, mistä?
 
8. Minkä kanavien kautta haluaisit kuulla yritysten vastuullisuudesta? 

















gfedc Jostain muualta, mistä?





































































2.4 3,6,7,8 4.1,4.2 
Miten yritys hyötyy 
viestiessään 
vastuullisuudesta? 




2.5   
 
